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results.  From  the  analysis,  shown  that  the  level of  awareness Dots&Dotz  very  low  and  this  results  from  a  lack of 
promotion. In addition, the root of the problem that occurred was the perception assessment Dots&Dotz undervalued 
importance  of  consumer  ratings  will  be  ice  cream.  Based  on  existing  problems,  the  researchers  propose  some 
solutions for Dots&Dotz  in terms of  internal repair company. One of them  is by changing the positioning and target 
consumers,  creating  a  classical  conditioning  so  that  consumers  can  understand  the  meaning  of  the  concept 
Dots&Dotz. This  change will work well when Dots&Dotz promotion and also how  to  choose  the  right promotional 
















creative and  innovative. With  the  intense competition and  the amount of  the premium  ice cream brand 


















by the  formation of a new management. The vision and mission of Dots & Dotz  is developing a  range of 












Dots&Dotz  values  are  Believe  in  God,  Share  and  grow  together,  Creativity,  Work  hard,  Integrity, 





been done  to  see  that  the  results of  sales  (turnover) did  not  reach  specified  targets  each month.  Each 





















not meet  predetermined  targets  except  during  peak  season  (December)  in  the  Festival  City  Link  had  a 
surplus and exceeded the target specified. If viewed from a whole Dots&Dotz sales in Bandung, the average 
percentage  on  target  in  2012  only  37.49%.  When  looking  at  the  trend  of  ice  cream  in  Indonesia,  an 
increasing trend of  ice cream which tends to increase, contrary to the target percentage achievements. In 
addition, when compared with  the outlet  located  in Surabaya, Bandung. The  lowest percentage  is about 




















According  to Smyth  (2004),  conceptual  frameworks  is  structured  from a  set of broad  ideas and  theories 
that help a researcher to properly identify the problem they are looking at, frame their questions and find 












the  validity  and  reliability,  then  the  total  samples  taken  was  400  respondents.  Before  distributing 




To analyze  the external  factors,  the authors use  the Porter's Five‐force analysis and 4 Cs.   Porter's Five‐






















her child, and  teenagers. The most number of buyers  is when  the weekend  (Saturday and Sunday). 
Based on  the  results of  the questionnaires,  the  customer who  came  to Dots&Dotz  is because of  its 































So  from some of  the  results of  the consumer aspect  in consuming  ice cream can be seen  that  there  is a 


























and Dots&Dotz only  in the fourth ranking  in the mind of people. Regarding  ice cream  is not a major food 
consumed daily, the researchers did not ask how often bought in a month but this year. Because ice cream 
is  a  dessert  or  a  snack  while  being  bored  or  tired.  So,  in  this  year  from  33  respondents  who  know 
Dots&Dotz as much as 79% buy only 1 time, 15% 2 to 3 times, and 6%  for buying  ice cream more than 6 




who  have  never  bought  Dots&Dotz.  Most  of  the  research  results,  amounting  to  79%  of  consumers 
Dots&Dotz only tried once and there  is no repetition of the purchase. Turns out, Dots&Dotz  is consumer 
visitors interested because of its unique concept. In addition to the driving factor in buying Dots&Dotz are 
friends  and  for  friends  in  the  purchase,  the  highest  percentage  is  a  friend.  So  the  friends  became  an 
important factor in influencing the purchase of ice cream at Dots&Dotz. 
• Competitors 
Competition  analysis  for Dots&Dotz done  to  two  categories,  the  first  competitor  to  the overall  ice‐
cream business  in Bandung; the second  is the  location of a competitor's sale of the same,  i.e. at the 
mall.  
• Business Model of Competitor 
In this model, competitors  for Dots&Dotz are Walls, Campina, Diamond,  Indoeskrim. Where  their 







company's  activity.  Collaborators  can  be  specified  in  two  types  of  upstream  collaborator  and 
downstream collaborator. 
- Upstream collaborator 















in marketing  strategy.  The  quality  of  products  sold  to  be  very  important  for  the  company.  So, will  be 








Segmentation,  targeting,  and  positioning  (STP)  are  the  core  of  strategic  marketing.  This  is  the  basic 
foundation for a company building a marketing strategy. 
• Segmenting 

































































the  concept of outlets presentation Dots&Dotz  and  turned  into  a  small  child  although not denying  that 










Product  is  anything offered by  the  company  to  consumers  to  satisfy  their needs.  For  the  first  time 
Dots&Dotz  only  sell  mini  ice  cream  in  palette,  but  now,  Dots&Dotz  had  expanded  to  sell  waffle, 
poffertjes, and bread. Waffle and poffertjes are recently only available at the Dots&Dotz cafe  in  the 





















Dots&Dotz use one of  the most attractive social media which  is  facebook, and  twitter. The name  in 
facebook and  twitter  is DotsnDotz. Dots&Dotz  twitter active since April 14, 2011 and until now only 
have  154  followers.  For  facebook,  Dots&Dotz  start  joined  in May  2011  and  until  now,  Dots&Dotz 










































the  strength  and  capabilities  of  the  company  in  the  face  of  a  competitive  business  environment,  using 
SWOT  analysis  (Strength,  Weakness,  Opportunity,  and  Threat).  Wheelen  and  Hunger  (2006;  138)  in 
Strategic Management and Business Policy explains  that  the SWOT analysis has not only  resulted  in  the 
identification of specific company competency (an ability and resources owned by the company) but also 








There  are  several  causes  that make Dots&Dotz not  reach  the  target,  the weak brand  awareness  and  is 
supported by the  lack of promotion. Besides weak consumer perceptions of several aspects  in Dots&Dotz 
compared with the level of consumer interest in buying ice cream look. The latter is the intended target by 
Dots&Dotz  less on  target.  This  requires  companies  to  create  an  effective marketing plan  and make  the 






Segmentation of Dots&Dotz did not change because  it  is already good. But  for targeting,  from all people 
same like segmenting, changed become kids until youth. It is because if viewed from a concept created by 
Dots&Dotz,  like  jungle,  there are many  types of  animals, and  the palette well  shaped animals,  then  the 
target is suitable for Dots&Dotz from young children to youth. This is because young children to youth are 




















with family or their
 
In previous chapter has been discussed that Dots&Dotz positioning is good enough to represent but less 














An attitude  is a  learned predisposition to respond  in a consistently favorable or unfavorable manner with 





For  Dots&Dotz,  in  changing  consumer  perceptions  will  be  the  brand,  it  must  be  through  classical 
conditioning approach. Based on  take  the example of  the concept Dots&Dotz, which sells  ice cream  in a 





Of  classical  conditioning,  it  is expected  that  consumers  can  see Dots&Dotz  remember  that  together will 
create an atmosphere of love and togetherness that consumers will not feel the price is expensive because 
they can be bought in the joint to eat ice cream together. Perception of high price and how much ice cream 




VALS  was  created  by  Arnold  Mitchell,  where  he  built  models  of  social  maturation  to  explain  the 
















• Dots&Dotz  can  use  the  clown  as  a  promotional  media.  Clown  used 
costumes  of  characters Dots&Dotz  to  attract  small  children  to buy  ice 
cream.  
• Clown  around  to  distribute  the  ice  cream  cone  while  promoting 
Dots&Dotz.  
• In the opening of the outlet  in Paris Van Java  in July 2013, Dots & Dotz 
could hold events that brought the concept of togetherness, where Dots 
& Dotz holding  a photo  contest while  enjoying  ice  cream Dots & Dotz 
with  friends or  family. Additionally, Dots & Dotz also held a  contest  to 
decorate  ice  cream  with  his  mother  or  father  children.  So  that 
togetherness was created and from this event, Dots & Dotz could change 
consumer perceptions. 
• Additionally,  Dots  &  Dotz  can  attract  consumers  by  creating  a  live 

















































Based on  solution and problem,  that has analyzed  the external and  internal  condition of  the  company, 
then  the  strategies  necessary  to  implement  marketing  employees.  Therefore,  there  will  be  additional 
operating  costs  to  pay  employee’s  monthly  marketing  of  2,000,000  IDR.  Addition  of  employees  as 






















At  each  business  has  their  life  cycle  in  which  each  business  is  of  course  to  go  through  the  stages  of 
introduction, such as that experienced by Dots&Dotz. At this stage of awareness of the public / consumers 





proposed  to make  improvements by  changing  consumer attitudes are  supported by  the promotion as a 
proper  marketing  strategy.  Results  are  expected  in  implementing  this  strategy  is  to  increase  public 
awareness  of  the  company,  the  company  is  able  to  compete  with  its  competitors,  and  the  company 
























































































































































































































  Mini 3 Cones =   1 scoop   1 scoop =  Single cup =  1 cone =  1 cone =
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Price 
per net 
gram 
 
Mini 5 Cones =  
 
Mini 8 Cones =  
 
Biggy 3 cones =  
 
2 mini & 2 biggy 
= 
 
=Rp. 73.33 
 
 
 
 
2 scoop =  
 
= Rp. 212.39 
 
3 scoop =  
 
= Rp. 194.70 
 
 
= Rp. 301.89 
 
2 
scoop =  
 
= Rp. 240.56 
 
3 
scoop =  
 
= Rp. 213.84 
 
 
Big cup = 
 
 
 
Cone = 
 
 
 
Pint =  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Promot
ion 
• Use  banner 
only  in  their 
outlets 
• WOM 
• Cooperate 
with  Mega 
Bank 
• Use  Mega 
card  for 
discount 
• WOM 
• Use  banner 
only  in 
their 
outlets 
• WOM 
• Cooperate 
with  Bank 
Central 
Asia  and 
Mandiri 
• Use  their 
card  for 
discount 
 
• Use banner 
only  in 
their 
outlets 
• WOM 
• WOM 
• TV 
advertisin
g 
• Use 
banner  
• Sell  CD 
Album 
singer 
 
• WOM 
• TV 
advertising 
• Use banner 
• Brochures 
 
 
Place 
 
 
Place 
• Istana  Plaza 
(third  floor, 
near 
Gramedia, 
and  Baskin 
Robbins) 
• Festival  City 
Link  (second 
floor,  in  front 
of  Game 
Master,  near 
escalator  to 
Food Court) 
the outlet size is  
2.5x1.5 m2 
• Istana Plaza  
(third floor, 
near 
foodcourt, 
and 
Dots&Dotz) 
• Paris  Van 
Java 
(Glamour 
Level  #A‐
20A) 
• Festival  City 
Link (LG‐F2) 
the outlet size 
is  
2.5x1.5 m2 
• Paris  Van 
Java 
  (Glamour   
Level  #D‐
09) 
 
the outlet size 
is  
4x2.5 m2 
• Paris  Van 
Java  
(Sky Level  
#11A) 
the outlet size 
is  
4 x1.5 m2 
• Istana 
Plaza 
• Paris  Van 
Java 
• Festival 
City Link  
• Many more 
restaurant 
KFC  in 
Bandung 
• Istana Plaza 
• Many  more 
restaurant 
McDonald’s 
in Bandung 
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Ambien
ce 
The outlet like 
jungle, there are 
many picture of 
animal. But in 
Dots&Dotz 
jungle café, 
there are chair, 
so consumer 
can eat there. 
The amount of 
chair is 10.  The 
uniqueness 
from Dots&Dotz 
is they sell many 
cones of ice 
cream in one 
palette. 
Consumer can 
taste the ice 
cream in little 
spoon before 
buy it, so 
consumer 
cannot wrong 
to choose 
flavor. 
Haagen Dazs 
create a mini 
café so 
consumers 
can enjoy ice 
cream while 
sitting on a 
sofa or bench 
that already 
provided 
while chatting 
with friends 
and the place 
is very cozy. 
This café can 
serve 
approximatel
y 20 persons. 
In this outlet, 
they provide 8 
chairs and 2 
tables for 
customer eat 
their ice 
cream there, 
but the place 
is not cozy 
because not in 
the mall. Near 
the park area. 
KFC has cafe 
where 
consumer 
can eat ice 
cream or 
cake and 
drink coffee 
or tea, and 
there is wi‐fi 
so, consumer 
can sit there 
in a long time 
for browsing 
or chatting 
with friends.  
Besides that, 
the scent 
make the 
consumer 
buy their 
product. 
McD has 
McCafe where 
consumer can 
eat ice cream 
or cake and 
drink coffee or 
tea, and there 
is wi‐fi so, 
consumer can 
sit there in a 
long time for 
browsing or 
chatting with 
friends. 
Besides that, 
the scent 
make the 
consumer buy 
their product. 
 
